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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Internet representó el 13,5% de la inversión 
publicitaria en medios convencionales en 2010, con un 
crecimiento del 20,7% con respecto a 2009 (InfoAdex)
• La audiencia mensual de Internet asciende al 57,4% de la
población española de 14 años o más y el 75% de los 
internautas accede a la Red a diario (AIMC)
• Un 60,3% de los internautas se conecta a redes sociales 
diariamente, frente al 43,5% que lo hacía en 2009 y el 28,6% 
que accedía diariamente en 2008 (Navegantes en la Red)
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Ventajas de Internet como medio publicitario
?Alta capacidad de afinidad y microsegmentación, con la 
personalización del mensaje
?Amplia cobertura, por su elevada penetración en la 
población
? Interactividad: comunicación directa con clientes 
actuales y potenciales
?Evaluación y optimización del retorno de la inversión 
(ROI) en tiempo real y exhaustiva medición post-campaña
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Ventajas de Internet como medio publicitario
? Acceso a un potencial consumidor multitasker, muy cualificado, 
exigente y proactivo (prosumer)
?Generación de notoriedad, recuerdo y branding con costes 
reducidos
? Canal de venta y fidelización
? Creación de comunidades en torno a la marca (engagement)
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Ventajas de Internet como medio publicitario
? Complementariedad con otros medios, demostrada por los 
estudios cross media
?Flexibilidad y amplia variedad de formatos, soportes, 
modelos de negocio, etc.
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Entornos colaborativos como canal de venta
• Papel que juegan la influencia social, la prescripción y la 
viralidad en el comportamiento de compra y consumo del 
usuario y de las que dependen la fidelización del cliente y el 
éxito empresarial
• Espacios de conversación, sobre temáticas como las 
marcas, que representan hoy en día las redes sociales
Hablemos de social commerce…
2. Web 2.0, Marketing 3.0
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
¿Qué
diría
hoy 
McLuhan?
El usuario es el mensaje
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
User 
Generated 
Content
Prosumer
Crossumer
Fansumer
Persumer
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
TV
Radio
Prensa
Exterior
Revistas
Cine
Blogs
Microblogs
Redes sociales
Comunidades
SEM
Displays
E-mailing
Microsites
Mk de afiliación
Lower engagement Higher engagement
Tradigital Marketing
- Push
- Interactivo
- Automatizado 
- Tecnología
- Masivo y nichos
Traditional Marketing
- Push
- Unidireccional
- Centrado en el mensaje
- Formal
- Autoritario
- Masivo
- Brand generated
Social Engagement
- Dialógico
- Interactivo
- Informal
- Tecnología + personas
- Nichos
- User generated
Adaptado de  www.davidarmano.com
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Las personas queremos ser queridas.
Ahí radica el secreto del Social Media
Manuela Battaglini
El ser humano 
siempre ha 
vivido en 
comunidad
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Marketing 1.0 Producto Comunicación
unidireccional
Marketing 2.0 Consumidor Interacción
Marketing 3.0 Expectativas del
consumidor
Valores
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Producto Consumidor
Precio Coste/beneficio
Distribución Conveniencia
Promoción Comunicación
De las 4 P´s a las 4 C´s
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
De lo social a lo humano
De una economía de mercado a una economía 
de las relaciones
Participación, interactividad, conversación: 
engagement
¿Cuál es la herramienta más efectiva de la web social?
Las personas
Israel García
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
CLIENTE
Mercado
Nichos
Cliente-transacción
Cliente-relación
MARKETING MASIVO
MARKETING DE SEGMENTOS
MARKETING 
DIRECTO
MARKETING
ONE-TO-ONE
CRM
La orientación del marketing
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Los mercados son
conversaciones
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
#77
¿Estás tan ocupado “haciendo negocios” que no 
puedes contestar nuestro correo electrónico?
Vaya, volveremos más tarde.
Tal vez.
2. Web 2.0, Marketing 3.0
A
r
a
c
e
l
i
 
C
a
s
t
e
l
l
ó
M
a
r
t
í
n
e
z
Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Orientación empresarial hacia el cliente (client first)
• Generación de branding social
• Segmentación y personalización de mensajes
• Evangelización a través de la prescripción y la viralidad
• Puesta en marcha de un experiential marketing que 
genere customer engagement
• Convertir al usuario en partícipe de la construcción de la marca
• Crear un entorno favorable y amigable para usuario y marca
Ventajas de las plataformas 2.0 para la comunicación empresarial
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Typical social activities in each stage of marketing funnel
Booz & Company
3. La empresa en los Social Media
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
www.territoriocreativo.es
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Monitorizar en tiempo real
• Escuchar activamente
• Participar en conversaciones con un tono próximo y 
cercano
• Ofrecer actualizaciones frecuentes con contenidos
exclusivos, relevantes y de calidad, para fidelizar
• Responder de manera rápida
• Transmitir transparencia y confianza 
3. La empresa en los Social Media
A
r
a
c
e
l
i
 
C
a
s
t
e
l
l
ó
M
a
r
t
í
n
e
z
Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
La importancia de ser transparentes en social media 
y satisfacer las demandas y deseos del 
consumidor
Sólo gestionando la comunidad online de manera 
profesional se conseguirá fidelizar a los usuarios 
en estos entornos colaborativos y controlar 
eficazmente la reputación online
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Al haber pasado a formar parte de una comunidad de marca…
• 72% declaraba tener una visión más positiva
de la marca
• 71% reconocía tener más probabilidad de 
comprar la marca
• 66% se sentía más fiel a ella
• 63% había invitado a otros usuarios a unirse
a la comunidad
Wave 5. The socialisation of Brands. Universal McCann
3. La empresa en los Social Media
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Es fundamental que las empresas sean 
conscientes de la necesidad de adaptar sus 
estrategias de comunicación empresarial y 
publicitaria a las peculiaridades de las 
plataformas 2.0 para aprovechar al máximo 
sus potencialidades y encajar naturalmente 
dentro de la experiencia del usuario
3. La empresa en los Social Media
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Brand content: integrar la marca en la experiencia del usuario 
Historias patrocinadas de Facebook
• El papel del poder de 
prescripción en la 
eficacia de las acciones 
comerciales y de comunicación 
empresarial en medios sociales
• Interacciones de los 
usuarios con las marcas 
convertidas en anuncios, (likes, 
aplicaciones, check-ins, etc.)
4. El valor de la recomendación
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
1. Reconocimiento del problema
2. Búsqueda de información
3. Evaluación o análisis de las alternativas posibles
4. Compra del producto
5. Evaluación post-compra
6. Retroalimentación para futuras compras
Etapas del proceso de decisión de compra
4. El valor de la recomendación
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
La compra se vuelve (más) social
• En cada una de estas etapas, la toma de 
decisiones es social
• Socialización del consumo
• Con las plataformas 2.0, nuestros grupos de 
referencia (familia, amigos, etc.) se amplían
• Reducir la incertidumbre ante una futura 
compra, recabando argumentos que la apoyen o no
4. El valor de la recomendación
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Un cliente fiel no es 
sólo aquel que repite 
transacciones, sino 
el que por encima de 
todo se siente 
satisfecho y 
orgulloso de su 
compra, y así se lo 
cuenta a los demás 
La prescripción: el nivel más alto de lealtad del cliente
)
) ))
))
)
) ) )
) ) )
) ) )
))
)) ))))
))))
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Toda compra realizada a través de Internet, cualquiera 
que sea el medio de pago utilizado
• En función de la naturaleza de los participantes en la 
transacción económica, existen diferentes modalidades
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• ahorro en costes derivado de la simplificación de tareas
• flexibilidad y velocidad en los procesos
• alcance global
• acceso directo al consumidor
• comodidad de acceso
• amplitud de contenidos e información más detallada
• ahorro de tiempo
• acceso a ofertas, promociones y productos exclusivos
• búsqueda y comparativa más precisas
(algunas) Ventajas del e-commerce para la empresa
(algunas) Ventajas del e-commerce para el consumidor
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
5.912 €
6.695 €
7.760 €
9.100 €
0
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+13,2%
+15,9%
+17,3%
El volumen de compradores ascendió hasta los 10,9 millones en 2010 y el 
porcentaje de compras online sobre el total de compras alcanzó el 15,5%, 
casi dos puntos por encima del año anterior
Volumen de crecimiento del e-commerce B2C (millones €)
La sociedad en Red 2010
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• En el primer trimestre de 2011, la mayor facturación
desde que se contabiliza, con 2.055 millones de € (incremento 
interanual de 23,1%) y 30,2 millones de 
transacciones (Informe sobre el comercio electrónico en 
España a través de entidades de medios de pago. CMT)
• El 76,9% de los internautas afirma haber tomado una 
decisión de compra motivado o informado por contenidos 
de la web, el 8,6% reconoce haber comprado algún 
producto o contratado algún servicio a través de Internet en el día 
de ayer, el 24,2% en los últimos 7 días y el 34,4% en el último mes 
(Navegantes en la Red. AIMC) 
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Principal razón para no comprar online las preferencias por 
las tiendas físicas y por ver lo que compran antes de hacerlo: 
connotaciones sociales y de ocio que tiene el acto de 
compra
Desconfianza por el entorno online y por el manejo de datos 
confidenciales, el segundo motivo
En 2010, cinco de cada diez internautas compraron un viaje a 
través de Internet y el 36% compró ropa en tiendas online
Estudio sobre comercio electrónico b2c 2010
Digital Life 2010. TNS
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
1. Group shopping sites (live shopping)
• Portales que publican de 
forma exclusiva ofertas 
con importantes 
descuentos por un periodo 
de tiempo limitado
• Cuponing
• Living Social, Groupon, 
Oooferton, LetsBonus 
Tipos de venta online
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Grandes oportunidades 
con la geolocalización: los 
usuarios podrían recibir 
avisos y alertas en sus 
dispositivos móviles 
cuando se encontraran 
cerca de un 
establecimiento con una 
oferta, permitiendo 
acceder a la compra de 
forma directa
1. Group shopping sites (live shopping)
Tipos de venta online
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Tipos de venta online
• Shopping communities
• Productos exclusivos o 
de marcas, procedentes 
de stocks
• Principales sectores 
moda y belleza
• Privalia o Vente Privee, 
BuyVip
2. Plataformas de outlet
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Tipos de venta online
• Portales y buscadores que 
actúan como intermediarios 
entre compradores y 
consumidores, al ser 
agregadores y comparadores 
de ofertas directas de tiendas 
online
• Google Shopping, Kelkoo, 
Misoutlets o Yunait
3. Agregadores de ofertas
5. El comercio electrónico
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Tipos de venta online
4. Tiendas virtuales
Internet, la moda en un click. Kantar Worldpanel
• Sector moda el que más ha 
crecido
• En 2010 se triplicó la cifra de 
2008 de compradores de moda 
en la Red
• El único canal de compra que 
consiguió crecer en facturación 
en 2010 (+15%), cuando el 
sector moda en global 
descendió un -7%
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Medios sociales + Comercio electrónico = Social commerce
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Canales como Facebook o Twitter para hablar sobre las 
decisiones de compra y las experiencias con las marcas y buscar 
oportunidades, promociones y ofertas
• La posibilidad de interactuar con los comercios y compartir la 
compra con una comunidad de consumidores convierte el 
proceso de compra en una experiencia
• Compartir experiencias hace que los usuarios se 
involucren emocionalmente
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Conversación y recomendación a propósito de productos, servicios y 
marcas, para comparar precios, comentar usos, resolver dudas, dar 
consejos de instalación, etc.
• La conversación puede tener lugar durante todo el proceso de compra
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• La filosofía de esta compra social sigue siendo la de las 
plataformas 2.0: escuchar a los usuarios, satisfacer sus deseos y 
demandas y conseguir generar interacción por parte de ellos, 
para fortalecer el vínculo con el consumidor y, de esta manera, 
crear una oportunidad de negocio y de fidelización del 
cliente
• Los usuarios de redes sociales son más activos
en Internet que los que no son usuarios, siendo la compra online
una de las actividades que realizan con mayor frecuencia que los
no usuarios (II Estudio sobre redes sociales en Internet. IAB-
Spain y Elogia Ipsofacto)
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Posibilidad de convertir al fan en cliente: elevado ratio de 
conversión
• Generar tráfico al sitio web
• El social commerce todavía se encuentra en fase introductoria: 
tan sólo el 12% de las principales empresas minoristas que 
operan a través de Internet ofrece aplicaciones que permiten 
hacer transacciones desde la red social (Ability Commerce)
Otras ventajas para la empresa
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• El 27% de usuarios de redes sociales afirma que comprarían 
más productos si pudieran adquirirlos en redes sociales 
(Booz & Company)
• Prefiere acudir a la página web oficial de la empresa para hacer 
la compra
• El 65% de los usuarios no estaría dispuesto a comprar artículos 
de alto valor a través de redes sociales
Seguridad y privacidad: principal freno para el usuario
Havas Media y Social  Lightspeed
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
Estimate of Social Commerce market size
(2010-2015 in US$ Billions)
Booz & Company
6. El Social Commerce
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Las plataformas 2.0 como canales de venta:
la compra se vuelve (más) social 
• Integrar la tienda en 
plataformas 2.0 
(f-commerce)
• Utilizar plataformas de 
social commerce (Groupon)
• Integrar los medios 
sociales en las tiendas 
virtuales, para dar un valor 
diferencial en la experiencia 
de compra (Levi´s Friends 
Store)
Principales opciones de social commerce
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• Integrar una tienda 
virtual dentro de la 
página, de manera que 
los fans pueden 
comprar sin 
abandonar Facebook
• Descuentos 
exclusivos si se realiza 
el pedido en este canal 
F-commerce
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Ciudadmarket agrupa a pequeños comercios, cuenta con una tienda de 
productos por categoría, cupones descuento, promociones diarias, 
además de su propia comunidad (CiudadBla) dedicada al social 
shopping, que permite el intercambio de información entre usuarios y 
la relación directa con los comercios
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• Campaña de un número limitado de productos, cuyo precio 
desciende según la oferta vaya siendo enlazada en medios sociales
• No es compra social y puede convertirse en spam
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Aplicación de 
social shopping 
basada en la 
geolocalización 
que permite 
compartir fotos 
y tweets a 
propósito de 
gangas que el 
usuario 
encuentra en el 
momento
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Lowffer publica a tiempo 
real las experiencias de 
compra de cualquier tipo 
de producto o servicio 
llevado a cabo por sus 
usuarios registrados, de 
forma geolocalizada, con 
el fin de mejorar el grado 
de satisfacción y el coste 
de las compras 
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• Internet se expande como canal de venta e influye cada vez más en 
los hábitos de compra de los usuarios (LifeSTYLES 4)
• Canal de venta para lograr conversión, fidelidad y 
recomendación
• Posibilidad de compartir sus experiencias de compra y consumo y
socializar la compra online 
• Conocer mejor las expectativas de los clientes y usuarios 
• El punto diferencial del social commerce está, además de en ofertas 
y descuentos (una constante hoy en día), en cómo gestionar 
las relaciones con los clientes actuales y potenciales
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• Filosofía 2.0 que inevitablemente debe imperar en 
cualquier iniciativa de venta online que quiera hacer uso de los
medios sociales
• Del ROI al IOR: criterios cuantitativos (tráfico, 
generación de leads, etc.) complementados con cualitativos 
(autoridad, influencia, participación e interacción) para la 
medición de la eficacia
• Una marca triunfa en social media, no cuando genera más fans 
que la competencia (aunque sea un factor clave) sino, sobre todo, 
cuando consigue una buena relación, reputación e 
interactividad con sus públicos y una imagen acorde con sus 
valores de marca
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